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IZVLEČEK 
Izdelava oblikovalskega spletnega portfolia in celostno oblikovanje blagovne znamke  
Razmah svetovnega spleta je omogočil posamezniku, podjetjem in korporacijam lažjo 
prepoznavnost, hitrost širitve informacij ter hitrejši in obsežnejši doseg ciljne publike. Predstavitev 
avtorskih del ali postavitev blagovne znamke je postala enostavnejša in učinkovitejša. 
Namen diplomske naloge je oblikovati spletni portfolio s pomočjo spletne platforme. Predstaviti 
izdelke iz kolekcije oblačil, tekstilnih vzorcev, modnih dodatkov in grafičnega oblikovanja na 
profesionalni in inovativni način. Cilj naloge je ustvariti portfolio, ki na prvi pogled deluje kot 
spletna stran in oblikovati celostno podobo blagovne znamke, ki bo v prihodnosti temelj lastnega 
podjetja. 
V teoretičnem delu so opisani pomen, postopek in namen osebnega oblikovalskega portfolia. 
Predstavljena je spletna platforma »Wix«, v kateri je v eksperimentalnem delu oblikovan spletni 
portfolio. Pojasnjeni so osnovni elementi identitete blagovne znamke, kot so ciljna publika, 
segmentacija na trgu in diferenciacija, ki opredeljuje avtentičnost blagovne znamke. Dotakne se 
tudi teme socialnih omrežij kot orodja za samopromocijo, problematika oglaševanja ter pomen 
posredovanja osebnih podatkov na spletu. Predstavljene so tri blagovne znamke, ki so podobno 
segmentirane na trgu in pomenijo inspiracijo za nadaljnje ustvarjanje. 
V eksperimentalnem delu je predstavljen postopek izdelave spletnega portfolia. Opisani so celoten 
postopek dela, izhodišče, inspiracija in izbrani izdelki iz lastne kolekcije, ki so namenjeni določeni 
ciljni publiki. 
Ključne besede: Spletni portfolio, oblikovanje blagovne znamke, samopromocija, avtentičnost, 
spletna socialna omrežja. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
II 
ABSTRACT 
Building of a web portfolio with integrated trade mark design 
The rise of the world wide web has allowed the individuals, companies, and corporations to have 
better recognition, fast expansion of information and a wider reach to their target audience. To 
present an author’s work or to create a brand has become easier and more effective. 
The purpose of this thesis is to create an online portfolio with the help of the online platform. The 
core purpose is to present the products from fields of fashion and textile design, textile patterns, 
fashion accessories and graphic design in a professional and innovative way. The aim of this thesis 
is to create an online portfolio which looks like a website, a corporate identity of a brand, and to 
build the foundations of the future business. 
The theoretical part is describing the meaning, process and the purpose of creating the personal 
online portfolio. The online platform called “Wix” is introduced and presented, in which the online 
portfolio has been created in the experimental part of the thesis. It explains the basic elements of 
a brand’s identity, such as target audience, segmentation, and differentiation, which are elements 
that show the authenticity of a brand. It touches themes, such as social networks as tools for self-
promotion, issues of advertising and the meaning of conciliation of personal data online. There are 
three brands presented, which are similarly segmented in the market and represent a personal 
inspiration for further creations. 
The experimental part is explaining detailed process of the creation of an online portfolio. It 
describes the steps of the entire process, the inspiration, and products from the collection, which 
have a specific target audience. 
Keywords: Online portfolio, designing a brand, self-promotion, authenticity, social networks 
 
 
  
III 
SLOVAR TUJIH IZRAZOV 
WATERMARK ALI DIGITAL WATERMARK: ali digitalni vodni žig, besedilo ali slika na 
fotografiji za zaščito avtorskega izdelka pred krajo oziroma nedovoljenim razširjanjem po spletu. 
DRAG AND DROP: Povleci in spusti. Enostaven način urejanja spletne strani z računalniško 
miško, pri katerem izbrani element premaknemo na drugo mesto. 
COOKIE: piškotek. Je  podatek o uporabniku oziroma tekstovna datoteka, ki se ob ogledu spletne 
strani shranjuje na trdi disk naprave, ki jo oseba uporablja. Piškotki služijo za sledenje in zbiranje 
specifičnih informacij o uporabniku kot so nakupovalne navade, preference na spletu, itd. 
DATA MINING: Podatkovno rudarjenje. Omogoča zbiranje velikih količin podatkov iz zbirk 
podjetij za odkrivanje vzorcev potrošnikovega obnašanja na spletu. 
PARALLAX SCROLLER: Vzporedno pomikanje. Način prikaza  pri katerem se ob pomikanju 
navzdol naslovna fotografija pomika počasneje kot spodnja vsebina. 
SIDE DECK GALLERY: Galerija fotografij v kateri se sličice ob kliku na puščico  pomikajo v 
levo ali desno. 
MOCKUP: Maketa. Računalniška simulacija oziroma prikaz, fotografija ( npr.: torbe, brošure, 
vizitke, mobilne naprave, internetne strani, itd.), ki se uporablja za prezentacijo izdelkov v 
oblikovanju. 
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1 
UVOD 
Način predstavitve avtorskega dela, izdelkov in blagovne znamke se je v današnji družbi in času 
dodobra spremenil. Internet, socialna omrežja in pametni telefoni so revolucionirali način življenja 
in vsakodnevnih aktivnosti. Splet ponuja skoraj neskončen spekter načinov in možnosti uveljavitve 
na trgu dela, lastne promocije in vizibilnosti. Nesporne prednosti medmrežja predstavljajo hitrost 
širitve informacij, povezovanje in mreženje in nenazadnje tudi hitro učinkovito, cenovno ugodno 
in obsežno oglaševanje. 
 
Vse bolj razširjene oblike samopromocije so uporaba spletnih socialnih omrežij, spletnih platform, 
spletnih dnevnikov in spletnih portfolijev. Uporaba in postavitev pa sta hitra in enostavna, primerna 
tudi za začetnika na področju spleta in računalništva. Vse bolj se uveljavlja pomen lastnega 
znamčenja, kajti tudi posamezniki si lahko ustvarijo določeno podobo in blagovno znamko. 
 
Ob vseh prednostih, ki jih prinaša digitalna doba je potrebna velika mera pazljivosti. Treba se je 
zavedati nevarnosti kraje avtorskega materiala in intelektualne lastnine ter se ustrezno zaščititi in 
preučiti pasti, ki pretijo na spletu. 
 
Čeprav je svetovni splet omogočil hitrejšo in lažjo pot uveljavitve na trgu, se je konkurenca znatno 
povečala, ponudba pa je čedalje boljša. Za uspeh je potrebna predvsem velika mera kreativnosti, 
inovativnosti in avtentičnosti. 
 
Namen diplomskega dela je ustvariti spletni portfolio ter oblikovno in strateško oblikovati koncept 
blagovne znamke. Se osredotočiti na vsebinski in oblikovni del, ki skupaj tvorita jasno, celovito, 
privlačno in avtentično identiteto blagovne znamke in njeno umestitvijo na konkurenčni trg. 
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1. TEORETIČNI DEL 
1.1. OBLIKOVALSKI PORTFOLIO 
Vsak posameznik, ki deluje v ustvarjalnem poklicu, mora svoj talent tudi pokazati. Način 
prezentacije izdelkov, stvaritev ali dosežkov je izdelava portfolia. Sama beseda  izhaja iz francoščine 
(portefeuille), kar pomeni listnica ali mapa za spise (Lit. vir 1). Že iz samega pomena besede lahko 
dojamemo, da gre za nekakšen nabor del posameznika. 
 
Ustvarjalec na ta način predstavi svoje delo, se osebno izrazi, saj  v predstavitev lahko vključi svoj 
način razmišljanja, inspiracijo, interpretacijo ... V nabor je lahko vključen tudi sam proces dela, 
postopek izvedbe dela, način poteka dela, ki je privedel do končne rešitve. Nekateri portfoliji 
prikazujejo zgodnjo fazo projekta, končno verzijo, pa tudi vmesne faze, ki pripovedujejo o izvedbi 
projekta (Lit. vir 2). 
 
Predstavitev je lahko dragocena izkušnja za samorefleksijo ter samokritiko. Avtor je primoran 
razmišljati, kako predstaviti svoje delo določeni osebi, ciljni publiki ali bodočemu delodajalcu. 
Portfolio lahko ustvarjalec oblikuje oziroma sestavi in uporablja za različne namene. 
 
S samopromocijo oblikovalec predstavi svoja izbrana dela. Takšno predstavitev uporabi  večinoma 
pri iskanju zaposlitve. 
 
Portfolio je namenjen tudi spremljanju lastnega napredka ali projektnega dela v določenem 
časovnem obdobju. Ta je lahko tudi komunikacijsko sredstvo med profesorjem in učencem. 
 
Ovrednotenje oziroma ocena lastnega dela je dokaz kompetenc in spretnosti na določenem 
področju v daljšem časovnem obdobju. 
 
Večina portfolijev je namenjenih kombinaciji vseh naštetih dejavnikov, torej promociji, 
kronološkem pregledu napredka in oceni lastnega dela. (Lit. vir 1,3). 
 
Avtor mora imeti kritičen pogled, saj mora v portfoliu predstaviti kvalitetne izdelke, torej naj bi bila 
kvaliteta pred kvantiteto. Odražati mora avtorjevo estetiko, poudariti močne točke in znanje. 
1.2. Tiskani portfolio 
Četudi je spletna različica portfolia že skoraj nadomestila tiskano, je slednja še vedno v uporabi: 
• ko želimo gledalcu ponuditi takojšen vpogled v avtorjevo delo (npr. zaposlitveni razgovor) 
• kot poštna pošiljka 
• ko želimo, da se gledalec dotakne izdelka (npr. tekstilni izdelki, embalaže) 
• v želji po personalizaciji (npr. relief, vrsta materiala, format, kolaž, detajli, vonj) 
• ko poudarimo različne posebne efekte (npr. način odpiranja, vizualni efekti) 
• ko želimo, da si gledalec zapomni videno, ima v trajni lasti, ter se vrne k ogledu 
 
Učinek tiskane oblike portfolia je lahko intenzivnejši, prvi vtis močnejši. Doseže lahko efekte, ki 
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jih digitalna oblika ne podpira. Z materialom, dotikom, obliko, velikostjo ali celo vonjem ustvari 
občutek unikatnosti in osebne note oblikovalca. Na ta način avtor pokaže trud in natančnost, da 
pozornost detajlom. 
1.3. Spletni portfolio 
Spletni portfolio se je razvil iz tiskane oblike.  Začetki segajo v sredino 80-ih let, ko se na umetniških 
in jezikovnih fakultetah pojavi v tiskani obliki, ter do sredine 90-ih let pridobiva na pomembnosti 
v višjem šolstvu. Danes se izvajajo učni programi namenjeni tej temi. Na ta način lahko profesor 
in učenec nadzorujeta oziroma spremljata razvoj in napredek učenca. 
 
Z razvojem tehnologije in dostopnostjo spletnih mest, aplikacij in grafičnih programov se je vse 
bolj razširila uporaba spletnega portfolia. Izbrana umetniška dela, izdelki, teksti ipd. so pretvorjeni 
v digitalno obliko, ki se glede na uporabo shranijo na spletni medij, zgoščenko, DVD, spletno stran 
ali spletno platformo (Lit. vir 3). 
 
Spletni portfolio bi lahko definirali tudi kot spletno zbirko osebnega dela in razmišljanja, ki 
dokazuje ključna znanja in dosežke v določenem časovnem obdobju. Spletni portfolio je več kot le 
enostavna predstavitev, lahko je orodje za shranjevanje in organizacijo lastnega dela (Lit. vir 3). 
1.4. Koristi spletnega portfolia 
Najopaznejša prednost spletne predstavitve je hitrost, s katero se širijo informacije. Distribucija je 
enostavna prek elektronske pošte, mobilnih telefonov, kot priponka, itd. Medtem ko bi prenos prek 
klasične pošiljke lahko trajal več dni, se v digitalni obliki skrajša v sekunde (Lit. vir 4).   
 
Nezanemarljiva je tudi cenovna dostopnost, saj je postavitev takšnega portfolia lahko brezplačna. 
Ponuja možnost posodobitve, hitrih popravkov brez dodatnih stroškov in neposredno povezano 
hitro prilagajanje za določene potrebe. 
 
Prednosti spletnega portfolia so torej: 
• hitrost širitve informacij 
• ažurniranje, možnost hitrih popravkov 
• dostopnost (kjerkoli, na spletu) 
• možnost dodajanja del brez dodatnih stroškov 
• možnost sprotnega posodabljanja za določene potrebe, brez dodatnih stroškov 
 
Avtor z objavo portfolia na spletu pridobi še nekaj dodatnih koristi. Komentarji in mnenja tretje 
osebe so lahko koristno orodje za popravke, nadgradnjo, nove ideje ali za razmislek. K promociji, 
vizibilnosti in mreženju lahko pripomore objava na socialnih omrežjih. Avtor se na ta način lahko 
tudi osebno izpostavi in se predstavi javnosti. Naslovnik lahko dodobra spozna oblikovalčevo 
osebnost, hobije, interese ipd. 
 
Avtor lahko portfolio poveže tudi s spletnim dnevnikom (blogom), v katerem podaja svojo vsebino 
(komentarje, mnenja, ideje) ali objavlja fotografije, dela, posnetke ipd. (Lit. vir 5) 
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Možnost dodajanja hiperpovezav je način, ki lahko povezuje oblikovalce, podobno misleče ljudi in 
všečne vsebine. Posameznik lahko objavi povezavo, ki gledalca preusmeri na drugo vsebino ali 
drugega avtorja. 
 
Ustvarjalec se lahko odloči za direktno prodajo in v portfolio vključi spletno trgovino. 
 
Prednosti so: 
• možnost komentarjev in povratne informacije, 
• povezovanje s socialnimi omrežji, 
• objava na spletnih omrežjih, platformah (Linkedin, Behance, Facebook), 
• možnost objave spletnega dnevnika, 
• možnost objave hiperpovezave, 
• spletna trgovina. 
 
K posebnosti in unikatnosti spletne predstavitve lahko prispevajo tudi posebni učinki in elementi 
presenečenja- animacije,  vizualni učinki, premikanje ipd. Video ali glasba pa lahko pripomoreta k 
vzdušju, saj pričarata gledalcu interaktivno izkušnjo. 
1.5. INTELEKTUALNA LASTNINA 
Nezanemarljivo je vprašanje, kako zaščititi lastno avtorsko delo pred zlorabo na medmrežju. S 
trenutkom objave intelektualne lastnine na spletu avtor izgubi kontrolo nad vsebino. Vsako 
reproduciranje, kopiranje, deljenje ipd. se smatra kot kršitev moralne avtorske pravice in je kaznivo 
dejanje. 
Intelektualna lastnina je pojem, ki opredeljuje lastništvo avtorske pravice, patenta, modela, znamke 
in drugih pravic. Intelektualna lastnina je del intelekta in zato neotipljiva, neopredmetena stvaritev 
s področja znanosti, umetnosti ali književnosti. Avtor je fizična oseba, tisti, ki je na izvirniku 
naveden, torej je delo ustvaril (Lit. vir 6). 
1.5.1. Avtorske pravice 
Avtorske pravice, ki jih delimo na materialne in moralne avtorske pravice, torej avtorske in sorodne 
pravice in industrijsko lastnino, so upravičenja, ki avtorju zagotavljajo uresničevanje premoženjskih 
(materialnih)  pravic in osebnih (moralnih) interesov v zvezi s koriščenjem avtorskega dela. Da delo 
postane avtorsko pravno varovano avtorju, ni potreben noben postopek. Čim avtor delo ustvari, 
mu pripada avtorska pravica, ki traja za čas avtorjevega dela in še 70 let po njegovi smrti (Lit. Vir 
6). 
 
Pogoji, ki jih mora delo vsebovati, da se smatra kot avtorsko (Lit. vir. 7): 
• Individualnost, ki je najpomembnejša lastnost avtorskega dela. To delo ni nujno absolutno 
izvirno ali novo (kot patenti). 
• Intelektualnost, ki pove, da je avtorsko delo nematerialna dobrina, ter da se v avtorjevem 
delu odražajo njegove misli, čustva, občutja, ipd.. 
• Stvaritev ali avtorsko delo, ki je dokaz človeškega dela in ne stroja ali živali. Pomembno je, 
da je rezultat in dokaz določenega ustvarjalnega napora. 
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• Izraženost, ki pomeni manifestacijo dela v zunanji svet tako, da je zaznavna za človeške 
čute. Lahko so to dela, ki niso postavljena na materialnem nosilcu (kot npr. govorjena dela, 
koreografska in pantomimska dela). 
1.5.2. Zaščita avtorskih del na spletu 
Kljub vsem prednostim spletne predstavitve je nesporna slabost kraja avtorskega materiala. Obstaja 
nekaj tehnik, kako preprečiti ali delno preprečiti krajo, kajti vsakdo lahko idejo ali osnutek nekoliko 
prikroji. 
 
Če oseba ponuja izdelke ali produkte, je smiselno registrirati blagovno znamko. Ta postopek se 
sproži pred pristojnim uradom za intelektualno lastino. Registracija prinaša kar nekaj koristi, ki 
poleg tega, da pripomore k ugledu in h kredibilnosti znamke, zagotavlja pravno varstvo in olajšuje 
spore. Kraje in kršitve so lažje dokazljive. Slabost registracije je finančni vložek, saj ni brezplačna. 
V nekaterih primerih lahko za odvrnitev pred krajo zadostuje izjava o avtorstvu, ki osebo prestraši 
in opomni, da je dejanje ilegalno, torej kaznivo. Pogosta tehnika, ki se je poslužujejo predvsem 
grafični oblikovalci in fotografi, je vodni žig ali watermark. Ime avtorja, kratice, znak ipd. se 
namestijo na fotografijo in s tem opozori, da je delo avtorsko. Če je nameščen v sredino avtorskega 
materiala, je zaščita pred krajo skoraj zanesljiva, vendar delo izgubi na estetiki. Zvijač in tehnik je 
veliko, med temi tudi objava dela v nižji resoluciji (slabša kvaliteta), onemogočeno shranjevanje z 
desnim klikom ipd. Seveda lahko avtor želi, da se dela, ki jih objavlja na spletu delijo, širijo in 
inspirirajo, vendar brez nedovoljenega  kopiranja v komercialne namene. Program Creative 
Commons ponuja brezplačne licence, ki avtorju pripomore obdržati avtorske pravice z dopustno 
uporabo. Kar pomeni, da ustvarjalec sam določi uporabo lastnih kreativnih del, označi, kakšno 
uporabo dovoljuje, pri tem pa je vedno naveden kot izvirni avtor. Odloči se ali dovoljuje 
nekomercialno kopiranje, razširjanje, ali dopušča predelavo dela.  Pri tem skupnosti omogoča 
vsebino razširjati, urejevati, predelovati, vključevati v delo drugega avtorja. Pogoj je, da je izvorni 
avtor naveden, da se dela ne uporabljajo v komercialne namene ter morajo biti licencirana pod 
enakimi pogoji. ( Lit. vir. 8). 
1.6. ZNAMČENJE 
American Marketing Association opredeljuje blagovno znamko takole: (Kotler, 1998, str. 444) 
«Da je blagovna znamka ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija naštetih, namenjena prepoznavanju izdelka 
ali storitve ene ali skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali storitev od konkurenčnih». 
 
Na trgu, za katerega danes lahko zanesljivo zatrdimo, da je prezasičen, tako na področju ponudbe 
izdelkov ali storitev, je pomen diferenciacije in avtentičnosti nujen.  V procesu ustvarjanja blagovne 
znamke je ključnih več dejavnikov, saj zgolj dober izdelek še ni recept za uspeh. Treba  ga je tudi 
primerno predstaviti, ga embalirati, mu nadeti ime ali logotip. Lahko pripoveduje zgodbo ali nosi 
določen pomen ali sporočilo, predstavlja vrednote ljudi, je statusni simbol ipd. 
 
Znamčenje je proces ustvarjanja blagovne znamke in njene prepoznavnosti. Namen znamčenja je 
ustvarjanje prepoznavnosti izdelka, ki potrošnika prepriča, da je izdelek boljši od konkurence (Lit. 
vir. 9). 
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Posner navaja, da je blagovna znamka skupek funkcionalnih in čustvenih vrednot. Oprijemljivi 
delež blagovne znamke sestoji iz logotipa, slogana, izdelka in prodajnega okolja, ki z neotipljivimi 
komponentami sestavlja celostno podobo blagovne znamke. Ravnotežje dobrega koncepta 
blagovne znamke predstavlja usklajena vizija podjetja, ki sovpada z občutjem odjemalca in z 
njegovim  doživljanjem blagovne znamke. Skupek otipljivih in neotipljivih elementov, blagovna 
znamka, ne sestoji izključno iz izdelkov, prodajnega okolja, embalaže in oglasov, celoto tvorijo 
uporabnikova percepcija in vrednote, ki jih blagovna znamka sporoča. Uspešne blagovne znamke 
vzbujajo potrošniku pozitivne občutke in emocije (Lit. vir.13). 
 
Komponente, ki opredeljujejo blagovno znamko so: 
• Ime in logotip blagovne znamke 
• produkti 
• embalaža 
• prodajno okolje 
• internetna stran in socialna omrežja 
• oglasna sporočila in kampanije 
• sloves blagovne znamke in vedenje (Lit. vir 13) 
 
Ime in logotip predstavljata temelj vizualne podobe podjetja. Ime, znak, simbol ali vse od naštetega 
naj bi predstavljali vizijo in lastnosti blagovne znamke. De Chernatony tolmači, da bi moralo biti 
oblikovanje logotipa strateško. Logotip naj bi predstavljal vizijo blagovne znamke, kakšna naj bi 
postala in kakšna je njena narava. Vse naštete ugotovitve naj bi oblikovalec upošteval in na podlagi 
slednjih oblikoval podobo podjetja (Lit. vir 10). 
 
Kupec, odjemalec ali stranka se pogosto pri odločitvi o izdelku ali storitvi odloča predvsem 
instinktivno in čustveno. Pri odločitvi je pogosto ključnega pomena prav blagovna znamka, ki 
nedvomno vpliva in prevlada pred razumnim dejanjem. V poplavi izdelkov je pomen avtentičnosti 
in diferenciacije bistven, saj mora ustvarjalec svoje storitve ali izdelke predstaviti na všečen način in 
jih ločiti od množice. 
 
Nameni in cilji znamčenja so: 
• ugotoviti vrednote in prepričanja 
• vzpostaviti povezavo 
• vzbuditi čustveni odziv 
• zagotoviti zanesljivost 
• jamčiti  doslednost 
• graditi zvestobo 
• dodana vrednost, ki omogoča postavljanje višjih cen (Lit. vir.13) 
 
Znamčenje je zavzelo že skoraj vsa področja. Blagovne znamke lahko temeljijo na ljudeh, ki iz svoje 
podobe ali imena ustvarijo blagovno znamko. Veliko modnih oblikovalcev, umetnikov itd. na ta 
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način postanejo blagovne znamke. Izraziti primer znamčenja je umetnik Andy Warhol, ki je že v 
50., 60., 70. letih  iz lastne podobe in izdelkov ustvaril ikonično blagovno znamko. 
 
Znamka I feel Slovenija je značilen primer znamčenja mest ali držav. Upravljalec znamke je Urad 
vlade za komuniciranje, cilj in namen znamke pa je promocija turizma, kulture, gospodarstva, 
umetnosti, civilne sfere, športa in znanosti s čustveno vpletenostjo obiskovalca. V ospredje 
postavljajo zeleno barvo, ki je temelj znamke. Krovni slogan zelena, aktivna, zdrava, izraža 
ravnotežje med umirjenostjo narave in prizadevnostjo Slovencev. Premišljeno ime nas nagovarja, 
da je treba Slovenijo občutiti, torej jo obiskati. Nenazadnje pa blagovna znamka trži tudi izdelke 
(skodelice, majice, čepice ipd.), ki so tudi primeren spominek ob obisku Slovenije ( Lit. vir. 11). 
Tudi na področju storitev  prepoznavni logotip, vizija in jasno izražene vrednote projektu ustvarjajo 
dodano vrednost. 
 
Na področju izdelkov pa postaja znamčenje izredno pomemben dejavnik in sredstvo za 
prepoznavnost, ki izdelku omogoča konkurenčno prednost. Že jutranje pitje kave lahko predstavlja 
odločitev o blagovni znamki. 
 
Blagovna znamka predstavlja skupek lastnosti, ki kupcu sporoča informacijo o zanesljivosti in 
doslednosti ter jamči kvaliteto izdelkov. Neposredno omogoča postavljanje in vzdrževanje višjih 
cen ( Lit. vir. 10).  
 
Kotler  pa pojasnjuje, da lahko sporoča do šest pomenov ( Lit. vir 12): 
• Lastnosti: Blagovni znamki se lahko nemudoma pripišejo določene lastnosti kot na primer: 
prestižen, izjemno izdelan, trajen, itd. 
• Koristi: ker kupec običajno želi več, kot le lastnost, je lahko prenesena v trajno, kot tudi 
čustveno korist. Lastnost »trajen« je lahko prenesena v korist, ki kupcu sporoča, da mu 
novega izdelka še nekaj  časa ne bo treba kupiti. 
• Vrednote: povedo o vrednotah, viziji in poslanstvu proizvajalca. 
• Kultura: lahko predstavlja določeno kulturo in njene vrednote. 
• Osebnost: lahko prevzame osebnost resnične osebe npr. zvezdnika, športnika ipd. ali 
asociacijo na žival, predmet ipd. 
• Uporabnik: je najpomembnejši dejavnik pri odločitvi o blagovni znamki. Običajno so to 
ljudje, ki se poistovetijo in cenijo blagovno znamko ter ji ostajajo zvesti. 
 
Za postavitev blagovne znamke, ki bo kos času, se zasidrala v podzavest potrošnika, je priporočljivo 
upoštevati vseh šest razsežnosti. Ko so pomenske ravni določene, je smiselno razmišljati o identiteti 
blagovne znamke. 
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1.6.1. Identiteta blagovne znamke 
V De Charnatony /Kapfefer (1997, str. 17,18) 
Blagovna znamka ni izdelek, ampak izdelku podeljuje pomen in določa njegovo identiteto, tako časovno kot 
prostorsko. 
/…/ 
Blagovne znamke prepogosto preučujemo le na podlagi posameznih sestavin: imena, logotipa, oblikovanja in 
embalaže, oglaševanja ali sponzorstev… V resnici se pravo upravljanje blagovne znamke začne že precej prej – s 
strategijo ter dosledno in celovito vizijo. 
Pri tolmačenju identitete blagovne znamke je pomembno pojasniti razliko med identiteto in 
podobo. Identiteto blagovne znamke upravlja podjetje in pomeni interno strukturo o blagovni 
znamki, torej kako podjetje želi doseči, da bi bila blagovna znamka zaznana v očeh odjemalca 
(projekcija). Podoba pa je dejanska zaznava javnosti o blagovni znamki. Identiteta je sredstvo za 
prikaz podobe. Identiteta je skrbno načrtovana strategija podjetja, ki vključuje vsa razpoložljiva 
sredstva kot so logotip, embalaža, promocije, prodajno okolje, storitve, medčloveški odnosi, vizija, 
poslanstvo, vrednote, cilji, kultura, itd. v upanju, da bo javnost sprejela, dojela in ponotranjila njene 
lastnosti in se z njimi poistovetila. Torej bo identiteta blagovne znamke izražala želeno podobo 
(ang. image). Predstavlja vse, kar blagovna znamka je, za kar se zavzema in kako deluje, ter  izraža 
funkcionalne in čustvene vrednote. Pri ustvarjanju identitete je pomembna konsistenca v 
oblikovanju, vodstvu in zaposlenih, da bo odsevala želeno podobo. Primer je lahko podjetje, ki je 
trajnostno naravnano. Za oblikovanje želene podobe v očeh javnosti mora delovati in dihati v 
trajnostnem razvoju. Od logotipa, produkta, embaliranja, od zaposlenih do prodajalcev in do 
marketinških pristopov. Pravzaprav vse, kar lahko nudi blagovna znamka, mora izžarevati vizijo 
trajnosti, da bo kupec videl želeno podobo. 
 
Vizija, vrednote in osebnost blagovne znamke so ključni dejavniki in gonilna sila, ki omogočajo 
diferenciacijo in prednost na tržišču. Z vizualnimi komponentami tvorijo celoto, ki blagovni znamki 
vdahne življenje in jo popelje na višjo raven. S koherenco in z doslednostjo bo blagovna znamka 
tudi navzven izražala želeno podobo, pošiljala želene signale in pritegnila zveste potrošnike ter 
omogočila učinkovitejšo umestitev na trgu. (Lit. vir 10, 12, 13) 
1.6.2. Koherentnost v oblikovanju blagovne znamke 
Namen znamčenja je gradnja klientele, ohranjanje zvestih potrošnikov in prenos dobrega imena. 
Ob srečanju s storitvijo, uporabo izdelka, prodajnim okoljem ali brskanjem po spletni strani mora 
blagovna znamka ponuditi uporabniku izkušnjo, ki bo odražala identiteto blagovne znamke in 
delovala kot celota. Koherenca v storitvah in oblikovanju  pomeni obljubo potrošniku o konsistenci 
kvalitete. 
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V marketinškem pristopu pomeni ( Lit. vir 9):   
• Zedinjenost osrednje ideje: kaj želi sporočati in kakšno podobo odraža. 
• Strategija nekega podjetja: ob uvedbi novih produktov ali storitev je koherenca  pomembna 
za sprejemanje in zavedanje. 
• Konsistenca kvalitete: vsak padec kvalitete lahko škodi podjetju, na zavestni in podzavestni 
ravni. 
• Jasnost in preprostost: konsistenca v sporočanju o produktih, storitvah, ki uporabniku 
omogočajo jasno in preprosto razumevanje. 
 
V oblikovanju blagovne znamke je koherentnost ključnega pomena. Začenši pri logotipu oziroma 
celostni grafični podobi (vizitke, dopisni listi, kuverte, letaki, zloženke, žig, promocijski materiali, 
itd.), ki se ujema z embalažo, spletno stranjo, ipd. Cilj je ujemanje oziroma sorodnost vseh grafičnih 
elementov podjetja, ki uporabniku vzbudi zaupanje (Lit. vir 14). 
 
Ljudje smo naravnani k iskanju domačnosti, tvorjenju vzorcev, povezovanju delcev, ki tvorijo celoto 
še preden se zavedamo njenih sestavnih delov (Lit. vir. 13). Elementi, ki so pomembni v oblikovanju 
za koherenten videz so: tipografija, barve, barvni ton, ponavljajoči se vzorci, prostor, oblike, linije, 
itd. Vse elemente je treba nanizati v smiselno celoto, pri tem pa je pomembno upoštevati nekatera 
načela oblikovanja: ritem, kontrast, ravnotežje, harmonijo, itd. 
 
Kompleksnejše je vprašanje, kako ohraniti koherenco znotraj blagovnih znamk, ki zahtevajo 
nenehne novosti. Na primer v modi, ki zahteva novitete vsako sezono. Čeprav se barve, vzorci, 
kroji itd. vsako sezono zamenjajo je pomembno, da ima blagovna znamka močno definirano 
identiteto, začrtano vizijo podjetja in jasno sporočilo (Lit. vir. 13). 
1.6.3. Diferenciacija 
Pri ustvarjanju diferenciacije je smiselno vprašanje, zakaj naj stranka izbere določeno blagovno 
znamko pred konkurenco. Izstopanje vsekakor ne zadošča za pridobitev velikega števila 
potrošnikov. Razlikovanje je treba dokazati in poskrbeti, da bo odjemalec razliko tudi razumel. (Lit. 
vir 9). 
 
Kotler loči področja, ki jih deli na izdelke, storitve, uslužbence in podobo ter za vsakega določi 
parametre diferenciacije. 
 
IZDELEK: značilnosti, delovanje, ustreznost, trajnost, zanesljivost, popravljivost, slog, 
oblikovanje. 
STORITVE: Dostava, namestitev, izobraževanje porabnikov, svetovalna služba, popravilo, druge 
storitve. 
USLUŽBENCI: znanje, vljudnost, zaupanje, zanesljivost, odzivnost, komunikativnost. 
PODOBA: znaki, mediji, okolje, prireditve. 
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Pri izdelkih ima poleg vseh naštetih dejavnikov ključno vlogo oblikovanje. Pri oblikovanju je 
pomembno predvsem načrtovanje in predhodno razmišljanje o vseh opisanih parametrih. 
Pomembno je, da je izdelek estetsko dovršen, enostaven za uporabo, enostaven za vzdrževanje, 
lahko dosegljiv, ter upoštevanje pravila, da oblika služi funkciji. Prav enak pomen ima tudi 
prilagoditev strankam in njihovim željam. Ob povečani konkurenci je oblikovanje eno 
najučinkovitejših sredstev za diferenciacijo, prepoznavnost in pozicioniranje nekega izdelka (Lit. 
vir 12). 
1.6.4. Avtentičnost 
Slovar slovenskega knjižnega jezika pojasnjuje avtentičnost kot lastnost, značilnost avtentičnega; 
pristnost, verodostojnost (Lit. vir. 15). Gledano etimološko beseda izvira iz grške besede authentes, 
ki pomeni avtor, tisti ki je nekaj ustvaril, naredil. Torej avtentičnost pomeni biti zvest originalu, 
izvoru, zavezi in stremeti k originalnosti in ne h kopiranju. (Lit. vir. 16). 
 
Blagovne znamke vse pogosteje postajajo del življenjskega sloga. Izbira Blagovne znamke 
večinoma ni zgolj naključje, marveč uteleša uporabnikova prepričanja, lastnosti. Blagovne znamke, 
ki poznajo lastno identiteto vedo, kakšna sta njihovo poslanstvo, zgodba in so pri pripovedovanju 
lastne zgodbe koherentna imajo veliko možnosti, da so dojeta kot avtentična. So vprašanja, na 
katere je vredno odgovoriti. Zakaj je blagovna znamka ustvarjena? Od kod izvira? Je namen 
ustvariti produkt, ki bo ekonomičen, ekološko ali trajnostno usmerjen, dovršeno oblikovan, 
luksuzen, itd. (Lit. vir. 17). Primer blagovne znamke, ki je v svojem bistvu avtentična je Patagonia. 
Športna oblačila in oprema ne izstopajo po videzu. Patagonina domiselna kampanja iz leta 2011 
pravi, »don't buy this jacket« (ne kupi te jakne), pod napisom pa je fotografija jakne iz njihove 
kolekcije. Namen te kampanje je dvigniti zavest okoljevarstva in zmanjšati odpadke. Slogan ne »kupi 
nove jakne, raje jo popravi« (podjetje ponuja popravilo svojih izdelkov) je bistvo sporočila, ki 
namiguje, da je podjetje okoljevarstveno naravnano in istočasno sporoča, da so njihovi produkti 
kvalitetni, trajni. 
 
Odgovornost oblikovalca je prepoznavanje priložnosti za diferenciacijo, izstopanje iz množice in 
izluščanje bistva blagovne znamke. Vloga dobrega oblikovanja je: 
• Razumeti bistvo blagovne znamke, identitete, biti transparenten, verodostojen, 
individualen. 
• Uporabljati domišljijo in ne kopirati, biti avtentičen, iskriv, inovativen. 
• Oblikovalec mora oblikovanje uporabiti kot sredstvo za prikaz identitete in zgodbe 
blagovne znamke (Lit. vir 17). 
 
Avtentičen je predvsem oblikovalec, ki črpa iz lastnih idej, izkustev in občutij. V lastnem 
oblikovanju razmišlja o osebi, kateri je produkt namenjen, vendar se ne omejuje. V oblikovanju 
pusti lastni pečat, ki se razlikuje od okolice. 
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1.6.5. Segmentacija na trgu 
Kotler opiše segmentiranje trga takole (Kotler, 1998, str.265): 
»Trg sestavljajo kupci, ki se razlikujejo z več vidikov, najpogosteje po svojih željah, kupni moči, prostorski 
razporeditvi, nakupnem vedenju in načinu nakupovanja. Vsako od teh spremenljivk lahko uporabimo za 
segmentiranje trga.«  (Lit. vir 12) 
Posameznik ima različne nakupovalne navade, trg je preobsežen za zadovoljitev vseh potreb. 
Poznavanje ciljne skupine omogoča lažji razvoj (strategije, produkta), bolj celovit marketinški 
pristop in večjo osredotočenost pri postaviti blagovne znamke. Definicija ali analiza potencialnih 
potrošnikov lahko pripomore k prepoznavanju želj, potreb in pričakovanj potencialne stranke. 
Lahko tudi pripomore pri oblikovanju identitete blagovne znamke in omogoča bolj usmerjen 
marketinški pristop za zadovoljitev potreb odjemalcev (Lit. vir 18). 
 
Cilj je razdelitev potrošnikov v manjše skupine s podobnimi nakupovalnimi navadami in interesi. 
Klasična razdelitev segmentov se deli na geografsko, demografsko, psihografsko in vedenjsko. 
Najbolj razširjena metoda segmentiranja kupcev je demografska. Slednja temelji na spremenljivkah 
kot so starost, spol, velikost družine, življenski ciklus družine, dohodek, poklic, izobrazba, regija, 
rasa in narodnost. Večina podjetij uporablja več  demografskih spremenljivk, jih med seboj 
kombinira. Psihografska razdelitev temelji na delitvi kupcev glede na njihov družbeni sloj, način 
življenja in osebnost. Geografsko segmentiranje razdeli trg na različne geografske enote. Regija, 
velikost mesta, gostota prebivalstva in klima lahko vplivajo na nakupovalne navade posameznika. 
Vedenjska razčlenitev deli kupce glede na njihovo poznavanje, odnos, uporabo ali odziv (Lit. vir. 
12). 
 
Pri analizi segmentov je smiselno raziskati trg in naslednje spremenljivke:  
• Merljivosti »če se ne da izmeriti, je kot, da ne obstaja«. Biti mora profitabilno »če ne prinaša 
prihodka, posel ni smiseln«.  
• Stabilnost pomeni, da je trg stabilen in se ne neprestano spreminja.  
• Dosegljivost pa pomeni, da lahko z distribucijo in promocijo doseže zastavljene cilje. 
Najbolj je pomembno to, da so vrednote in poslanstva podjetja usklajena (Lit. vir. 19). 
 
Ne glede na velikost podjetja sta analiza in razumevanje stranke ključna za uspešen vstop na trg. Po 
zaključeni raziskavi je smiselno detajlno opisati bodočo stranko oziroma ciljno skupino. Opis naj 
bi ustrezal dobljenim podatkom analize. Poleg spremenljivk starosti, spola, poklica, itd. lahko opis  
vsebuje še življenski slog, hobije interese, priljubljene oz. sorodne blagovne znamke, nakupne 
navade ipd.. Pomembno je, da podatki temeljijo na raziskavah in pridobljenih informacijah. 
1.7.  PROMOCIJA, UPORABA SPLETNIH SOCIALNIH OMREŽIJ 
Internet je postal najmočnejše orodje za samopromocijo. Z razvojem interneta in pametnih 
mobilnikov je dostopnost do raznolikih informacij skoraj neskončna. Spletna socialna omrežja 
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omogočajo hitro širitev informacij in promocijo, ki je lahko povsem brezplačna. Nesporne 
prednosti uporabe spletnih socialnih omrežij so konstanten dotok novih strank in povečan 
geografski obseg. Z razvojem socialnih omrežij so uporabniki oziroma gledalci postali aktivni 
udeleženci. Vsakdo lahko prispeva k oblikovanju vsebine in postane igralec, producent, direktor, 
distributor. (Lit. vir 9). 
 
Z uporabo socialnih omrežij se je koncept oglaševanja in trženja dodobra spremenil. Tradicionalna 
oblika oglaševanja poteka enostransko, med blagovno znamko in občinstvom npr. s tiskanimi 
mediji, ki sporočajo vsebino bralcu. Z razmahom spletnih socialnih omrežij je komunikacija postala 
dvosmerna. Interaktivna komunikacija omogoča publiki, da aktivno sodeluje, deli, objavlja, 
komentira, kar ustvari občutek, da posameznik postane del skupnosti in prispeva k oblikovanju in 
ustvarjanju identitete blagovne znamke. Cilj promocije prek socialnih omrežij je ozavestiti in 
informirati, prepričati in vplesti uporabnika v diskusijo o blagovni znamki. 
 
Posner navaja, da je glavni cilj oglaševanja  prodaja. Sama promocija pa ima več namenov: 
• okrepiti podobo podjetja. 
• komunicirati o podjetju in njenem položaju na trgu. Zakoreniniti misli o znamki, kupcu 
zdrsniti v podzavest. 
• ustvariti željo po blagovni znamki. 
• spodbuditi razprave in vanj vključiti potrošnika ( Lit. vir 13). 
 
Velika izbira socialnih omrežij omogoča različne načine komunikacije. Običajno najučinkovitejša 
metoda je objavljanje vsebine na več različnih socialnih omrežjih, kar omogoča večji doseg ciljne 
publike (slika 1). 
 
Slika 1: Primerjava spletnih socialnih omrežij (Lit. vir 28) 
• Facebook omogoča deljenje vsebine, fotografij, člankov, video posnetkov ipd. 
• Pinterest in Instagram omogočata prepoznavnost z deljenjem fotografij. 
• Linkedin omogoča mreženje, povezovanje in sodelovanje. 
• You tube omogoča deljenje video vsebine. 
• Twitter je zasnovan na principu kratkih sporočil. 
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Spletni dnevnik (blog) predstavlja intimnejši način vzpostavitve komunikacije med publiko in 
odjemalcem. Ustvarjalec, pisec se z lastnimi mislimi in doživljaji približa in predstavi ciljni publiki. 
Spletni dnevnik je lahko zasnovan kot osrednja spletna stran, ki subtilno napelje bralca k storitvi, 
nakupu ali pa služi kot dopolnilo osrednje spletne strani. 
 
Pri ustvarjanju promocijske vsebine je pomembno imeti cilj in vizijo, določiti temo in kontekst, ki 
se ujemata z identiteto blagovne znamke in sta zanimiva za določeno ciljno publiko, spodbuditi 
deljenje vsebine in sodelovanje v nagradnih igrah. Namen je ustvariti željo po blagovni znamki, jo 
približati gledalcu ter ga spodbuditi v interakcijo. 
1.7.1. Spletna platforma  
 
Slika 2: Domača stran platforme wix (Lit. vir 27) 
Možnosti za oblikovanje spletnega portfolia, ki jih ponuja splet, je ogromno, ponudba pa je zelo 
pestra. Wix, Weebly, Joomla, Magento, WordPress, so le nekatera izmed orodij in platform za 
postavitev spletne strani.  Orodje za upravljanje vsebin, kot je WordPress, ponuja popolno svobodo 
pri oblikovanju, vendar zahteva več računalniškega znanja. Spletna platforma Wix 
(https://www.wix.com/) je enostavna za uporabo in brezplačna (slika 2). Za verzijo brez plačila 
dobi uporabnik poddomeno, ki ima končnico wixsite.com, v glavi strani pa se prikazujejo Wix-ovi 
oglasi. Za verzijo brez oglasov in lastno domeno pa je potrebno mesečno plačilo stroškov, ki je 
odvisno od izbranega paketa (slika 3). Na voljo je več kot 500 različnih predlog (slika 4), ki so 
enostavne za uporabo in delujejo po principu (ang. drag and drop) povleci in spusti. Platforma ima 
sicer tudi nekaj slabosti in omejitev, saj po izboru teme, le-te ni več mogoče spremeniti, izbrana 
tema pa ne ponuja popolne oblikovalske svobode. Platforma ponuja tudi možnost optimizacije za 
mobilne telefone in vnaprej oblikovane spletne trgovine. Zaradi enostavnosti uporabe in ustrezne 
estetike predloženih tem smo se za izvedbo portfelja v eksperimentalnem delu odločili za uporabo 
spletne platforme Wix. 
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Slika 3: Informativna stran platforme wix (Lit. vir 27) 
 
Slika 4: Predložene teme spletne platforme wix (Lit. vir 27) 
1.7.2. Pomen osebnih podatkov v 21. stoletju 
Internet je postal vsakodnevna aktivnost v človekovem vsakdanu. Brskanje po spletu, komunikacija 
po elektronski pošti, pogovor s prijatelji po spletnih platformah, objavljanje fotografij, misli, 
spletno nakupovanje, opravljanje bančnih transakcij, shranjevanje podatkov v oblaku itn. 
onemogočajo posamezniku, da ostane anonimen. Nezavedno se  posredujejo občutljivi podatki, ki 
se shranjujejo in lahko predstavljajo grožnjo na spletu. 
 
Pereč problem, ki postaja vse pogostejši, je sposobnost organizacij, kot npr. marketinški oddelki, 
oglaševalske agencije, organiziranemu kriminalu kot tudi državi, da omogoča nadzor  in preprečuje 
zlorabo osebnih podatkov. Z brskanjem po spletu posameznik pusti sledi, ki omogočajo 
korporacijam identifikacijo in profiliranje uporabnika. Zbiranje in povezovanje podatkov omogoča 
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korporacijam združevanje ogromne količine podatkov, ki se shranjujejo in brez vednosti 
posameznika uporabijo v različne namene, ki niso navedeni (Lit. vir 20). 
 
Piškotek (angl. cookie) je podatek o uporabniku oziroma tekstovna datoteka, ki se ob ogledu 
spletne strani shranjuje na trdi disk naprave, ki jo oseba uporablja. Ob ponovnem obisku spletne 
strani brskalnik zazna piškotek, ki ga vrne strežniku. Piškotki služijo za sledenje in zbiranje 
specifičnih informacij o uporabniku kot so nakupovalne navade, preference na spletu, itd. Piškotki 
naj bi izboljšali in olajšali uporabo spletne strani (Lit. vir 21). Piškotek lahko vsebuje tudi osebne 
podatke o uporabniku kot so starost, spol, lokacija itn. 
 
Rudarjenje (ang. data mining) omogoča zbiranje velikih količin podatkov iz zbirk podjetij za 
odkrivanje vzorcev potrošnikovega obnašanja. Pri tem gre za iskanje določenih besed ali fraz za 
izluščenje podatkov, ki tvorijo nove vzorce in odnose (Lit. vir 20). 
 
Spletni marketing je včasih lahko agresiven in nezaželen. Pojavi se v nenehnem prikazovanju 
oglasnih sporočil, nezaželeni elektronski pošti itd. Lahko pa je koristen, saj na podlagi spletnega 
rudarjenja prikazuje oglase, ki so zanimivi za določeno ciljno skupino (Lit. vir 20). 
 
Navedeni načini ogrožanja osebnih podatkov in varnosti na spletu so le najpogostejši. Mednje 
spadajo tudi nezaželena elektronska pošta, vdori, profiliranje itd. 
 
 Poznavanje ciljne skupine in želje potrošnikov lahko predstavlja veliko konkurenčno prednost na 
tržišču. Podjetja, ki posredujejo podatke o potrošnikih, izoblikujejo izdelke in  marketinške 
kampanije, ki so oblikovane po željah potrošnika. (Lit. vir 22). 
 
Nedvomno razmah interneta pomeni velik napredek, večjo dostopnost informacij in splošne 
razgledanosti, medsebojno povezovanje ter poenostavite birokracije in vsakodnevnih opravil. Tako 
velikim korporacijam kot majhnim podjetjem ter posameznikom je razvoj interneta omogočil lažjo, 
hitrejšo in včasih edino možno pot do uveljavitve na trgu. 
 
Četudi je informacijska tehnologija doživela drastične spremembe v zakonodaji, ko je 25. maja 2018 
začela veljati splošna uredba o varstvu podatkov (ang. general data protection, GDPR), ki ščitijo 
uporabnikove osebne podatke, ni zagotovila za popolno varnost na spletu. 
1.7.3. Problem prodaje in zlorabe osebnih podatkov na socialnem omrežju  
Število uporabnikov spletne platforme Facebook iz leta v leto narašča in z njimi število podatkov, 
ki jih veliko korporacij uporablja v komercialne ali druge namene. Po prijavi oseba poda osebne 
informacije kot so starost, spol, lokacija, izobrazba, zaposlitev itd., ki predstavljajo za mnoga 
podjetja vir za izvajanje marketinških aktivnosti. Facebook naj bi na ta način pripomogel do boljše 
izkušnje za uporabnika, saj so oglasi, ki se posamezniku prikazujejo ciljno usmerjeni za določen 
segment, torej za uporabnika samega. 
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Vendar ostaja vprašanje, koliko in kakšne informacije o posamezniku zadržuje ter na kakšen način. 
Facebook informacije o uporabnikih pridobiva na več načinov: sledenje spletnim aktivnostim, kot 
preferenčne spletne strani, ogledani oglasi. Nastavitve mobilnega telefona, kot so lokacija, vrsta 
mobilnega aparata, vrsta internetne povezave. Ko je uporabnik prijavljen, Facebook virtualno zazna 
nekatere obiskane spletne strani. Tudi ko ta ni prijavljen, Facebook zazna nekatere  spletne 
aktivnosti ter je obveščen, ko uporabnik obišče strani, katere je všečkal ali delil. Facebook je celo 
razvil lastni sistem kodiranja, imenovan Facebook pixel. Na ta način oglaševalcu dodeli posebno 
kodo, s katero sledi aktivnostim uporabnikov. Facebook izvaja marketinške kampanije tudi z 
zunanjimi podjetji, ki so specializirana za zbiranje podatkov. Slednja imajo ogromne količine 
podatkov, katere črpajo iz različnih virov kot so mailing liste, spletne ankete, javne objave itd. 
Oglaševalec lahko izbere opcijo, ki je plačljiva in dostopa do teh baz podatkov, kar mu omogoča 
večji doseg publike (Lit. vir. 23). 
 
Facebook omogoča zelo natančno profiliranje uporabnika, saj že ob prvi prijavi oseba poda 
osnovne informacije o sebi. Z uporabo, ogledi, kliki in ostalimi dejavnostmi pa omogoča, da ta opis 
postane zelo natančen. Namen je zbiranje čim več raznolikih informacij o uporabniku, bodisi 
primarnih, kot so informacij o hobijih, načinu življenja, verovanjih, političnih prepričanjih itn. Z 
dodelanim oglaševalskim modelom Facebook ne želi le prepričati uporabnike v nakupe, temveč 
tudi podjetja v oglaševanje, kar je privedlo do tega, da je Facebook postal oglaševalski velikan. 
 
Zaradi podatkov, ki jih uporabnik posreduje tudi na spletni platformi, previdnost ni odveč. Dejstvo 
je, da nikakor ni moč nadzirati, kam, komu in na kašen način se ti podatki posredujejo in za kakšne 
namene se uporabljajo. Neposredno se Facebookovim uporabnikom prikazujejo številni oglasi ter 
sugestije, ki so lahko celo politične narave. 
1.8. ANALIZA BLAGOVNIH ZNAMK 
V nadaljevanju diplomskega dela so predstavljene tri blagovne znamke. V izboru so podjetja, ki so 
relativno majhna. Vsa tri so slovenska, vodijo jih ženske in se razlikujejo po ponudbi. Vsi izdelki so 
plod ročnega dela. Blagovna znamka Fensišmensi ponuja drobne denarnice, Hana Karim glinene 
izdelke, Kaaita pa modne dodatke in dodatke za dom. Blagovne znamke so zanimive za raziskavo, 
saj se med seboj razlikujejo po estetiki, ciljni publiki in sporočilnosti. 
Primerjali smo: 
• segmentacijo na trgu 
• ciljno skupino 
• avtentičnost 
• koherenco 
• identiteto 
• diferenciacijo. 
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1.8.1. Fensišmensi 
 
Slika 5: Domača stran Fensišmensi (Lit. vir 24) 
Fensišmensi je majhno slovensko podjetje, ustanovljeno leta 2006 (slika 5). Avtorica sama ustvarja 
in vodi podjetje, ki ponuja svoje izdelke. Drobne denarnice in  majhne torbice so plod natančnega 
ročnega dela podjetnice Ane Hribar. 
 
V rubriki  About  (o nas) avtorica blagovno znamko predstavi kot igrivo, ki vzbuja pozitivne 
občutke, dosežene s preprosto izbiro barv in vzorcev (Lit. vir 20). 
 
Že prvi vtisi ob pogledu na domači strani vzbujajo občutek igrivosti, ležernosti, barvite fotografije 
pa pričarajo občutek brezskrbnosti. Takšno identiteto podjetja dopolnjuje še ženstveni logotip z 
ročno pisavo okroglih oblik s krivuljami. 
 
Že na prvi pogled je razumljivo, da je segment potrošnikov ženski spol. Ženska, ki ceni ročno delo 
in unikatnost. 
 
Koherenco predstavlja značilna oblika torbic in denarnic, ki skozi čas ostaja nespremenjena. 
Diferenciacija je očitna v samem konceptu ročno narejenih denarnic za kovance in torbic s 
posebnimi in izrazitimi barvnimi kombinacijami in z vzorci ali našitki (slika7). 
 
Avtentičnost pa avtorica dokazuje z ročnim potiskom materiala s tehniko sitotiska, kar posledično 
pomeni, da so tudi sami vzorci plod njene domišljije. 
 
Spletna stran je v angleškem jeziku, spletni dnevnik pa tudi v slovenskem (slika 8). Ponuja možnost 
nakupa prek spleta in vsebuje rubriko press, na kateri so objavljeni vsi članki, v katerih je omenjena 
blagovna znamka Fensišmensi. Promocija poteka na socialnih omrežjih Facebook, Pinterest in 
Instagram (slika 6). Pomembno vlogo ima tudi osebni spletni dnevnik v katerem avtorica piše o 
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potovanjih, načinu življenja in materinstvu. Dnevnik pa se ponaša z izjemnimi fotografijami o 
vsakdanu, kar ni  naključje, saj se avtorica s fotografijo tudi profesionalno ukvarja. 
 
 
Slika 6: Primerjava oglaševanja podjetja Fensišmensi na spletnih socialnih omrežjih  (Lit. vir 24) 
 
 
Slika 7: Spletna prodajalna Fensišmensi (Lit. vir 24) 
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Slika 8: Spletni dnevnik Fensišmensi (Lit. vir 24) 
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1.8.2. Hana Karim 
 
Slika 9: Naslovna stran Hana Karim (Lit. vir 25) 
Mlada oblikovalka je svojo eksperimentalno pot začela z oblikovanjem glinenega nakita. Kasneje 
pa se je izurila in dobila navdih v oblikovanju glinenih dodatkov za dom, ki danes predstavljajo 
blagovno znamko Hana Karim. 
 
V rubriki  About  (o nas) umetnica pove, da izhaja iz oblikovalske družine, da sta jo starša 
navdihovala in spodbujala že od malih nog (Lit. vir 21). 
 
Intuitivno, barvito, malenkost kaotično je zapis, ki spremlja naslovno stran. Krasi jo fotografija 
izdelkov značilnih barv, paleta sega od petrolejsko zelene vse do antično rožnate (slika 9). Izdelki 
so plod ročnega dela, kar jim da poseben izgled surovega videza in ne pravilnih oblik.  Ponudba 
obsega skodelice, krožnike, sklede in vaze. Identiteto blagovne znamke dopolnjuje nekoliko grobo, 
surovo oblikovan logotip minimalističnih linij (slika 11). 
 
Ciljna skupina so ljudje, ki cenijo ročno delo, unikatnost in ljubitelji umetnosti. 
 
Koherenca je očitna v načinu oblikovanja, izraznosti in ustvarjalnosti oblikovalke in izbiri  značilne 
barvne palete. 
 
Avtentičnost izdelkov dokazuje že način izdelave (ročno delo) in posledično unikatnost prav 
vsakega kosa. 
 
Diferenciacija od ostale ponudbe na trgu glinenih izdelkov je očitna, saj ne predstavlja tipičnega 
serijskega krožnika ali skodelice, ampak je pravzaprav vsak izmed teh prava umetnina, ki lahko 
dopolnjuje videz nekega interjerja, ga krasi (slika 25). 
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Spletna stran je v celoti v angleškem jeziku. Ponuja opcijo spletnega nakupa in vključitve v  
enodnevno delavnico oblikovanja izdelkov iz gline. V spletnem dnevniku umetnica predstavi svoje 
delo in utrinke iz delavnic. Na dnu strani pa se nahajajo povezave do Facebookove strani in 
Instagrama, na katerih se blagovna znamka oglašuje (slika 10). 
 
 
Slika 10: Primerjava oglaševanja podjetja Hana Karim na spletnih socialnih omrežjih (Lit. vir 25) 
 
 
Slika 11: Spletna prodajalna Hana Karim (Lit. vir 25) 
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Slika 12: Ponudba izdelkov Hana Karim (Lit. vir 25) 
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1.8.3. Kaaita 
 
Slika 13: Domača stran Kaaita (Lit. vir 26) 
Podjetje je plod slovenske ekonomistke Alenke Repič, ki že v predstavitvi podjetja opozori, da je 
trajnostno naravnano (slika 13). Kaaita ponuja izdelke minimalističnih oblik, za katerimi ostaja 
minimalna količina odpadkov. 
 
V rubriki  About  (o nas) je poudarek predvsem na filozofiji podjetja. Da imajo izdelki dušo, vsak 
od njih je skrbno narejen na pravičen način in z zvestimi sodelavci. Da je Kaaita način življenja in 
dela, s katerim se zaposleni in zvesti potrošniki poistovetijo. 
 
Oblikovno so identiteta podjetja, izdelki in logotip izrazito minimalistični. Ponudba obsega torbico 
za prosti čas, za shranjevanje in nakupovanje, copati, izdelani iz recikliranih plastenk in enostavno 
gugalnico,  ki ni primerna samo za otroke, temveč lahko dopolnjuje nek eksterier ali interier (slika 
15). 
 
Glede na višje cene izdelkov gre za segmentacijo glede na izobrazbo in poklic ter psihografsko, 
vedenjsko, kar predstavlja trajnost, pravičnost. 
 
Koherenca je občutna v celotnem znamčenju in oblikovanju izdelkov, katere odlikuje barvna 
lestvica, ki  vsebuje črno barvo in peščene tone, ter enostavne, izčiščene linije. 
 
Avtentičnost je zaznavna že v sami predstavitvi filozofije blagovne znamke. Okoljevarstvena 
naravnanost se sklada z vizualno podobo, s fotografijami in predstavitvijo blagovne znamke. 
Minimalističnost in pomirjujoči zemeljski barvni toni to dokazujejo. 
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Diferenciacija se kaže prav v tem, saj izdelki oblikovno ne izstopajo in niso cenovno ugodni. 
Poudarek je na pravični izdelavi, trgovanju, skrbi za okolje. Kar je pravzaprav danes lahko celo bolj 
cenjena in zaželena vrednota kot izstopajoč dizajnerski izdelek. 
Spletna stran vsebuje spletno trgovino, spletni dnevnik in je v celoti v angleškem jeziku. 
Komunikacija in oglaševanje potekata prek socialnih omrežij Twitter, Instagram, Pinterest in 
Facebook (slika 14). 
 
 
Slika 14: Primerjava oglaševanja podjetja Kaaita na spletnih socialnih omrežjih (Lit. vir 26) 
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Slika 15: Spletna prodajalna Kaaita (Lit. vir 26) 
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2. EKSPERIMENTALNI DEL 
2.1. IZDELAVA DIGITALNEGA PORTFOLIA 
2.1.1. Izhodišče in inspiracija 
Izhodišče za postavitev spletnega portfolia izhaja iz analize omenjenih podjetij. Zaradi večjega 
obsega ciljne publike in po vzoru omenjenih podjetji smo se odločili, da spletno stran postavimo v 
angleškem jeziku.  Ker so spletna socialna omrežja odličen način brezplačne promocije, smo 
ustvarili in povezali stran z Instagram, Pinterest in Linkedin profilom. Ustvarili smo celostno 
grafično podobo, ki odraža želeno sporočilnost, definira identiteto in dopolnjuje estetiko celotnega 
projekta. 
 
Ciljna skupina, ki jo želimo pritegniti, je merljiva predvsem psihografsko. Namen spletnega 
portfolia oziroma strani je predvsem promocija storitve oblikovanja, bodisi grafičnega, oblikovanja 
tekstilnih vzorcev, modnih dodatkov ipd. Potencialna stranka je posameznik, ki ceni klasičen videz, 
vendar se ozira po sodobnem. Demografsko je opredelitev segmenta predvsem starostno in po 
spolu, saj je ciljna skupina ženska od zgodnjih do poznih srednjih let (okrog starosti od 30 do 50 
let). 
 
Avtentičnost se začuti predvsem v eklekticizmu samega stila oblikovanja. Posebnost 
eksperimentiranja različnih stilov in črpanja inspiracije iz različnih obdobij izdelku dodajo vrednost 
in vsestranskost. 
 
Ker so izdelki modno navdahnjeni in je modno oblikovanje vodilo v inspiraciji prav vsakega izmed 
njih, je diferenciacija občutna. Ne glede na kategorijo, se tudi grafično oblikovanje ozira po 
smernicah v modnem svetu, kar izdelkom doda originalnost. 
Vodilo, ki povezuje stran ter ji doda koherenco, so značilne barve in močni kontrasti, ki se odražajo 
v vseh projektih. Kot protiutež vpadljivim barvnim kombinacijam je stran oblikovana 
minimalistično, jasno in enostavno.   
 
Identiteta blagovne znamke pa je izražena v načinu oblikovanja. Subtilno oblikovani izdelki, 
zanimivi po videzu in uporabnosti, pritegnejo pozornost, vendar niso pretirano izstopajoči. 
2.1.2. Opis izdelave digitalnega portfolia v spletni platformi Wix 
V eksperimentalnem delu diplomske naloge bomo skušali opisati postopek postavitve in 
oblikovanja digitalnega portfolia. Najprej želimo pojasniti način uporabe izbrane spletne platforme, 
predstaviti in pojasniti izbor predložene teme, postavitve strani in vsebino menija, opisati in 
pojasniti estetiko celotnega projekta. 
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Slika 16: Domača stran izbrane teme v načinu za urejevanje 
Po začetni prijavi v spletni platformi Wix (https://www.wix.com/), v kateri je treba podati le 
elektronski naslov in nastaviti geslo, nas platforma preusmeri na naslovno stran (slika 16), na kateri 
je gumb (ang. get started) »začni«. Z izbiro brezplačnega paketa nam program dodeli končnico 
wixsite.co, s katero se lahko proti plačilu poveže lastno domeno.  Stran smo poimenovali po imenu 
in priimku ter imenu bodočega podjetja. Najdemo jo na povezavi: 
https://helenakoron.wixsite.com/caro 
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Po začetni registraciji je treba izbrati temo. Spletna platforma ponuja prek 500 različnih tem, ki so 
razdeljene po namembnosti. Za izbiro predložene teme je bilo ključnih več elementov. Iskali smo 
temo, ki je oblikovno izčiščena s sodobnimi fonti. Meni naj bo jasen in enostaven za uporabo, stran 
pa ima posebne efekte in pričara interaktivno izkušnjo. Pri izbrani temi je efekt t.i. (ang. parallax 
scroller), pri katerem se ob pomikanju navzdol naslovna fotografija pomika počasneje kot spodnja 
vsebina. 
 
Temo smo izbrali pod kategorijo design (oblikovanje), podkategorija designer (oblikovalec). 
Predložena tema je ustrezala vsem naštetim kriterijem, seveda pa platforma ponuja možnost 
sprememb znotraj predložene teme (slika 17). 
 
 
Slika 17: Domača stran izbrane teme, urejanje menija 
Zavihek site menu omogoča enostavno postavitev menija v katerem lahko dodajamo poljubno 
število strani in podstrani. Ikona za meni se lahko premakne v levi ali desni zgornji ali spodnji kot 
ali na sredino zgoraj ali spodaj. Ustvarili smo enostaven meni s tremi kategorijami: Portfolio , about 
(o nas) in contact (kontakt). Kategorija portfolio vsebuje štiri podkategorije, in sicer: modno 
oblikovanje (fashion design),  tekstilno oblikovanje(textile design), grafično oblikovanje (graphic 
design), projekti (projects) (slika 18). Za prehod iz kategorij na domačo stran smo postavili ikono 
v zgornji levi kot (slika 19). 
 
Učinkovit portfolio je enostaven za uporabo. Gledalec si ustvari mnenje v nekaj sekundah in čas je 
dandanes zelo cenjena vrednota, torej je pomembno, da so informacije jasne, pregledne in hitro 
dosegljive. 
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Slika 18: Razčlenitev menija 
 
Slika 19: Meni 
Na domačo stran smo postavili fotografijo, ki zajame estetiko in vizijo projekta. Namen je bil 
ustvariti ravnotežje med klasičnim, modernim in skoraj umetniškim. Posebnost in rdeča nit spletne 
predstavitve so izrazite barvne kombinacije (slika 20).  
 
 
Slika 20: Fotografija na naslovni strani spletnega portfolia 
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Slika 21: Logotip spletnega portfolia 
 
Slika 22: Domača stran spletnega portfolia 
Po vzoru analiziranih podjetji oziroma spletnih strani, smo tudi mi na domačo stran postavili 
slogan. Na strani Fensišmensi opazimo slogan ang. »Your perfect coin purse« (vaša popolna 
denarnica). Stran Hane Karim bogati slogan »Intuitive, colorful a bit messy« (intuitivno, barvito, 
nekoliko kaotično), na pristajalni strani Kaaite pa lahko vidimo slogan »Slippers that make you fly« 
(copati na katerih lahko poletiš). Omenjeni slogan, ki predstavlja vizijo in filozofijo portfolia se 
glasi ang. »Great things are done by a series of  small things brought together.« (odlične stvari 
sestavljene iz majhnih, združenih v eno). Tako naj bi dejal  slavni slikar Vincent Van Gogh (slika 
22). 
 
Pri gradnji blagovne znamke je pomembna konsistenca, doslednost pri detajlih. Izbira primerne 
tipografije in njena dosledna uporaba sta pomembna elementa v oblikovanju (slika 21). Nenapisano 
pravilo glede uporabe različnih pisav je, da naj teh v posameznem projektu ne bi bilo več kot tri. 
Za spletno predstavitev smo uporabili dve skupini pisav v različnih velikostih in težah (slika 23). 
Za naslove smo uporabili sodobno neserifno pisavo avenir velikosti 37, krepko. Prav tako za 
podnaslove, vendar  smo uporabili avenir velikosti 15, podpisano pa različico avenir  light (vitka) 
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velikosti 15. Za dopolnitev  videza spletne strani v kategoriji meni in posebni dodatki (kot ogled 
galerije) pa smo se odločili za serifno pisavo bolj klasičnih oblik libre baskerville velikosti 12. 
 
Slika 23: Prikaz uporabljenih pisav v kategoriji 
Za prikaz izdelkov smo iskali način, ki se estetsko dopolnjuje s celotno podobo strani, galerijo, ki 
je oblikovno izčiščena. Platforma ponuja pestro izbiro različnih galerij. V predloženi temi je galerija, 
ki se oblikovno sklada s podobo strani, sicer že prednastavljena, vendar smo se odločili, da tovrstna 
galerija ni primerna za to predstavitev. Predloženo galerijo smo izbrisali in zamenjali za 
enostavnejšo različico (t.i. side deck gallery) v kateri se sličice ob kliku  pomikajo v levo (slika 24). 
 
 
Slika 24: Prikaz izdelave galerije 
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Splet ponuja ogromno orodij in pripomočkov za boljše in lažje oblikovanje spletnih prezentacij. 
Pri prezentaciji izdelkov in tekstilnih vzorcev smo uporabili metodo, pri kateri je končni izgled 
izdelka realistična fotografija. Mockup ali mock-up (ang.)  je maketa oziroma simulacija (torbe, 
brošure, vizitke, mobilne naprave, internetne strani, itd.), ki se uporablja za prezentacijo izdelkov v 
oblikovanju. Simulacija mockupa omogoča lažjo predstavo o končnem izdelku in deluje bolj 
profesionalno (slika 25). Uporaba mockupa je enostavna, oblikuje se z Adobovim programom 
photoshop.  
 
 
Slika 25: Levo: originalen mockup, desno: mockup po obdelavi  
Mockup (makete) so dostopni na spletu brezplačno, plačljivo ali licencirano pod določenimi pogoji 
(slika 26). Zgornji mockup je brezplačen za nekomercialne namene, vendar zahteva navedbo 
avtorja in je licenciran v programu Creative Commons. Vse kar je treba storiti, je kopirati predloženi 
link, v katerem so informacije o avtorju. 
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Slika 26: Licenčni pogoji za uporabo mockupa 
 
3. REZULTATI IN RAZPRAVA 
3.1. RAZČLENITEV E-PORTFOLIA 
3.1.1. Tekstilni vzorci 
Za prikaz izdelkov smo v vseh kategorijah uporabili enako, zgoraj navedeno galerijo. Zaradi 
preglednosti in bolj enotnega videza (slika 27). V galerijo smo vključili mockup oziroma simulacije 
(slika 28, 31). Za preprečitev kraje avtorskega materiala smo v galeriji na fotografijah, ki prikazujejo 
celoten vzorec uporabili tehniko (ang. watermark ali digital watermark) ali  digitalni vodni žig (slika 
28).  
 
 
Slika 27: Pogled galerije v kategoriji tekstilni izdelki 
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Slika 28: Prikaz digitalnega vodnega žiga na vzorcu. 
 
 
 
 
Slika 29: Simulacije vzorca Ginko 
 
35 
 
Slika 30: Simulacije vzorca Blossom  (Lit. vir ) 
 
Slika 31: Simulacije vzorca Coral reef   
 
3.1.2. Grafično oblikovanje 
Po vzoru zgornjih prikazov izdelkov je tudi ta rubrika postavljena v enaki galeriji in z mockup 
simulacijami. V grafičnem oblikovanju je takšna predstavitev izdelka skorajda obvezna. Rezultat je 
estetsko dovršena predstavitev celostne grafične podobe in omogoča detaljno vizualizacijo o 
končnem izdelku (slike 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39). 
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Slika 32: Pogled galerije v kategoriji grafično oblikovanje 
 
 
 
Slika 33: Simulacije grafične podobe Wip 
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Slika 34: Logotip Cannalogia 
 
 
Slika 35: Simulacija vizitke Cannalogia 
 
Slika 36: Simulacije grafične podobe Cannalogija na različnih izdelkih 
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Slika 37: Simulacije grafične podob za natečaj Staničeva pot na različnih izdelkih 
 
 
Slika 38: Simulacije grafične podobe Staničeva pot na različnih izdelkih 
 
Slika 39: Simulacije grafične podobe Staničeva pot na različnih izdelkih 
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3.1.3. Projekti 
Za prikaz projektov smo ohranili enak izgled, vendar za to kategorijo nismo potrebovali simulacij. 
Prikazani projekti so v obliki predstavitve od idejne zasnove, inspiracije in do realizacije izdelkov 
(slike 40, 41, 42, 43, 44). V modnem oblikovanju in oblikovanju nasploh postaja čedalje bolj 
zaželeno, da se gledalec seznani s samim procesom izdelave in zgodbo, ki razkriva podrobnosti o 
oblikovalčevi inspiraciji in težnjah. 
 
 
Slika 40: Predstavitvena brošura za oblikovanje torbice v kategoriji projekti 
 
 
Slika 41: Predstavitvena brošura za oblikovanje torbice v kategoriji projekti 
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Slika 42: Predstavitvena brošura za oblikovanje nakita v kategoriji projekti 
 
 
Slika 43: Predstavitvena brošura za oblikovanje nakita v kategoriji projekti 
 
 
Slika 44: Predstavitvena brošura za oblikovanje nakita v kategoriji projekti 
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3.1.4. Optimizacija za mobilne telefone 
V časovni stiski je uporaba mobilnega telefona običajno prva izbira. Pomen optimizacije za 
mobilnike se odraža v številu obiskovalcev spletne strani. Platforma Wix ponuja enostavno 
možnost optimizacije za mobilne aparate. Optimiziranje je hitro in enostavno. V orodni vrstici 
izberemo ikono mobilnika, nakar se nam pokaže vsebina na simulaciji telefona. Po pregledu in 
vnesenih popravkih lahko na zaslonu računalnika v načinu za predogled (ang. preview) brskamo 
vsebino na simulaciji mobilnika (slika 45).            
 
Slika 45: Urejevanje vsebine za prikaz na mobilnem telefonu 
Pri urejanju spletne strani je treba povezati vsebino z menijem in ostalimi povezavami. Na naslovno 
stran smo postavili ikone spletnih platform, ki se ob kliku preusmerijo na le-te (slika 47).  Pri 
vzpostavljanju kontakta smo se odločili za avtomatski obrazec (slika 46). Za delovanje spletnega 
obrazca niso potrebne nastavitve, saj platforma poveže podatke oziroma elektronski naslov, ki smo 
ga vnesli ob registraciji. 
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Slika 46: Nastavitev kontakta 
 
Slika 47: Nastavitev povezave iz spletne strani na spletna socialna omrežja 
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3.2. RAZPRAVA       
Cilj diplomskega dela je bil ustvariti spletni portfolio in strateško oblikovati podobo lastne blagovne 
znamke ter jo umestiti na konkurenčni trg. Po obsežni raziskavi, kaj naj bi bilo ključno pri 
oblikovanju uspešne blagovne znamke, sem ob ugotovitvi, kot so avtentičnost, diferenciacija od 
konkurence in koherenca v oblikovanju in identiteti blagovne znamke prav tako pomembna 
komponenta oglaševanja in povezovanja na spletnih socialnih omrežjih. 
 
Svetovni splet je resda poenostavil komunikacijske kanale, vendar sta kraja in kopiranje avtorskega 
dela pogosti nadlogi. V diplomski nalogi sem raziskala nevarnosti kraje in podala nekaj predlogov 
za zaščito. 
 
In čeprav so splet in socialna omrežja povečala konkurenco, je nesporna prednost za uporabnika 
preprostost uporabe. Postavitev spletnega portfolia s spletno platformo je bilo preprosto in 
primerno za začetnike, zahtevnejše uporabnike pa raznolika izbira funkcij prav tako zadovolji. Pri 
postavitvi strani nisem imela nobenih težav ali dodatnih zahtev, saj platforma ponuja velik spekter 
nastavitev ter oblikovalskih in funkcionalnih rešitev. Končni izdelek je lično oblikovana spletna 
stran, ki nedvomno pomeni nadaljevanje lastnega dela in nadgradnje blagovne znamke. 
 
Prikazana metodologija izdelave spletnega portfolia in oblikovanja blagovne znamke lahko 
naslednjim generacijam študentov služi kot pomoč pri oblikovanju njihovih predstavitev. 
 
4. ZAKLJUČEK 
Ob vprašanju, kako naj predstavim svoje delo sem ugotovila, da je spletna različica portfolia 
najprimernejša. Poleg  številnih programov in platform, ki so enostavni za uporabo in ponujajo 
veliko kreativnih rešitev je prednost le-teh tudi povezovanje in mreženje preko različnih spletnih 
platform, socialnih omrežji in ostalih komunikacijskih kanalov. Po analizi treh slovenskih podjetji 
se je izkazalo, da so ravno spletna socialna omrežja ključna pri ustvarjanju blagovne znamke in 
predstavljajo prihodnost oglaševanja. 
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